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GResUMeN

El presente Trabajo de Fin de Grado, investiga como la narrativa transmedia fue
empleada en la campafa de comunicacién de la pelicula Barbie (2023), analizando su
impacto en la percepcion de la marca y la experiencia del usuario. A través de diversas
plataformas y formatos, la campana de marketing ha logrado conectar emocionalmente
con diferentes generaciones, utilizando elementos de nostalgia e innovacion. Este estudio
analizara las tacticas empleadas, la interaccion del publico y el impacto en la percepcion

de la marca, asi como la efectividad de estas estrategias.

A partir de un marco tedrico que incluye el transmedia storytelling y el branded content, se

examina el caso de Barbie como fenédmeno cultural y comunicativo.

La metodologia combina analisis de contenido de plataformas digitales y fisicas,
encuestas a jovenes entre 18 y 35 afios, y entrevistas a expertos del sector. Los
resultados muestran como Mattel utilizé una estrategia integral y emocional, articulada a
través de multiples canales (redes sociales, colaboraciones, experiencias inmersivas),
para reposicionar la marca Barbie y conectar con nuevas audiencias. Se concluye que la
narrativa transmedia no solo favorecio la viralidad y el engagement, sino que permitid

construir un universo narrativo solido, participativo y con proyeccion a largo plazo.

GralabrasClave)

Narrativa transmedia, branded content, experiencia del usuario, marketing digital,
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reposicionamiento de marca.



ADStract

This Bachelor’'s Thesis, investigates how transmedia storytelling was employed in the
marketing campaign of the Barbie (2023) film, analyzing its impact on brand perception
and user experience. Through various platforms and formats, the marketing campaign
successfully connected emotionally with different generations by leveraging elements of
nostalgia and modernity. This study examines the tactics used, audience interaction, and
the impact on brand perception, as well as the effectiveness of these strategies in building

a community of followers.

Based on a theoretical framework that includes transmedia storytelling and branded

content, the Barbie case is examined as a cultural and communicative phenomenon.

The methodology combines content analysis of digital and physical platforms, surveys of
young people aged 18 to 35, and interviews with industry experts. The results show how
Mattel implemented a comprehensive and emotional strategy, articulated across multiple
channels (social media, collaborations, immersive experiences) to reposition the Barbie
brand and engage new audiences. It concludes that transmedia storytelling not only
fostered virality and engagement but also allowed the construction of a solid, participatory

narrative universe with long-term projection.
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1. Un viaje al universo Barbie: contexto y objetivos del estudio

En la era digital, la fusion de los medios ha revolucionado la forma en que las historias
son narradas y consumidas. La capacidad de combinar diferentes plataformas y
tecnologias ha permitido que las narrativas se expandan mas alla de los limites
tradicionales de las pantallas como lo conociamos hasta ahora, creando asi experiencias
inmersivas e interactivas para los usuarios. La convergencia de medios hace inevitable el
flujo de contenidos a través de multiples canales, pero concebidos y producidos de
manera integrada (Scolari, 2013). Este fendbmeno, conocido como transmedia storytelling,
aprovecha la sinergia entre medios como el cine, la television, los videojuegos y las redes
sociales para construir diversos mundos narrativos. Los consumidores ya no son meros
espectadores pasivos; ahora son prosumidores. Tienen la oportunidad de interactuar,
influir 'y contribuir activamente a las historias que siguen. Esta transformacién ha
cambiado radicalmente la industria del entretenimiento, ofreciendo nuevas formas de

engagement y fidelizacion del publico.

La pelicula Barbie, estrenada en el verano de 2023, se convirtié en un fenédmeno cultural y
mediatico gracias a una meticulosa campafna de marketing transmedia que abarcé desde

redes sociales hasta colaboraciones con marcas y experiencias inmersivas.

El presente Trabajo de Fin de Grado examina como la narrativa transmedia de Barbie ha
influido en la percepcion de la marca y la experiencia del usuario en Espafa, analizando

las estrategias utilizadas y su efectividad.

La relevancia de esta investigacion se ve reflejada en el creciente uso de estrategias
transmedia en la publicidad moderna. Recientemente, la campafia de Barbie ha sido
reconocida por su innovacion y efectividad, generando un alto nivel de interaccién y
compromiso del publico. En articulos como el de Tomas Atarama-Rojas, se destaca que
las estrategias transmedia, al involucrar la participacion activa de los consumidores y
utilizar multiples plataformas, pueden aumentar significativamente el engagement con la

marca.

Mattel es una empresa en la que sus juguetes se convirtieron en un icono cultural. A lo
largo de los afos, ha demostrado una capacidad excepcional para adaptarse y liderar
tendencias en la industria del entretenimiento y los juguetes. La empresa ha evolucionado
de ser un simple fabricante de juguetes a un lider en la gestion de franquicias integradas
que abarcan cine, television, videojuegos y experiencias en vivo, permitiendo a Mattel

mantenerse relevante en un mercado en constante cambio.



Como se ha comentado, el fransmedia storytelling representa una evolucion significativa
en la forma de contar historias. Ademas, la comunicacion experiencial en el cine busca no

solo entretener, sino también involucrar emocionalmente al espectador.

Personalmente, siempre he tenido un gran interés en cdmo contar historias para que
despierten emociones y en como hacer llegar esas historias a las personas y que las
sientan como propias. Desde pequefa, me ha fascinado el poder de las narrativas para
transportarnos a otros mundos y hacernos vivir experiencias unicas. Este interés me ha
llevado a explorar el fendbmeno del transmedia storytelling y cémo las historias pueden

traspasar la pantalla y hacernos sentir protagonistas de ellas.

El presente estudio parte de la inquietud por conocer como las estrategias de transmedia
storytelling aplicadas en la campana de la pelicula Barbie han influido en la percepcion de
la marca y la experiencia del usuario en Espana. Partiendo de la cuestién propuesta, se

plantea un disefio metodolégico mixto, con tres objetivos de investigacion:

O1: Analizar la estrategia de transmedia storytelling y branded content utilizada en la
campafna de la pelicula Barbie. Este objetivo se centrara en desglosar las diversas
plataformas y técnicas utilizadas en la campana de Barbie para entender como se

integran y complementan entre si para crear una narrativa cohesiva y atractiva

02: Evaluar el impacto de estas estrategias en la experiencia del usuario y su percepciéon
de la marca Barbie. A través de encuestas, se evaluara como los usuarios han
interactuado con los diferentes elementos de la campafia y como esto ha afectado su

experiencia y percepcion de la marca.

O3: Explorar como la narrativa transmedia y el branded content han influido en la
percepcion de la marca Barbie y su posicionamiento en el mercado. Mediante entrevistas
con expertos, se explorara el impacto a largo plazo de estas estrategias en la percepcion

de la marca Barbie y su posicionamiento en el mercado.

Para dar respuesta al primer objetivo se hace uso de la técnica de analisis de contenido,
un tipo de medicion de caracter cientifico a través de la cual se analiza si los elementos
de la television social estan presentes en los perfiles de estos programas. Se utilizara esta
técnica para examinar como la pelicula Barbie utiliza diferentes plataformas para contar

su historia y atraer a su audiencia.

Se utiliza para este objetivo el analisis de contenido ya que es una técnica de

investigacion para la “descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido



manifiesto de la comunicacién” (Berelson, 1952). Esta se “utiliza para formular inferencias
validas y reproducibles a partir de ciertos datos” (Holsti, 1969) porque "siempre sera
posible contemplar los datos desde multiples perspectivas, en especial si son de

naturaleza simbolica" (Krippendorff, 1990, p.30).

En el contexto de un analisis de contenido, se identificd una muestra de una seleccién de
plataformas tanto online como offline utilizadas en la campafa de la pelicula Barbie. Las
plataformas online incluyen redes sociales como Instagram, TikTok y Twitter, asi como
sitios web y aplicaciones especificas. Ademas, se analizaron colaboraciones con marcas
de ropa y tecnologia, y la integracion de musica en plataformas de streaming como
Spotify. Por otro lado, las plataformas offline abarcan eventos en vivo, cafeterias y
restaurantes tematicos, publicidad tradicional en television y vallas publicitarias, y

colaboraciones con marcas de productos de consumo.

Para el segundo objetivo, se utilizara un cuestionario dirigido a usuarios que hayan
interactuado con la pelicula Barbie y sus contenidos transmedia. Este cuestionario tiene
como proposito obtener informacion sobre su experiencia y percepcion, analizando como
los usuarios interactuan con la narrativa transmedia de Barbie y como esta interaccion

afecta su experiencia y percepcion de la pelicula.

Se realizara este cuestionario a una muestra compuesta por 100 personas comprendidas
en un rango de edad entre 18 y 35 afios. Este rango de edad fue seleccionado a través
del estudio de redes sociales de 2023 de la IAB Spain, por el que afirma que en ese grupo
etario se encuentran los usuarios que utilizan con mas frecuencia las redes en la
actualidad. El corpus de estudio seleccionado para el consiguiente cuestionario consta de

una seleccién de 23 preguntas.

Esta técnica metodoldgica permite describir el comportamiento del publico al que va
dirigido el estudio y obtener resultados a través de preguntas cerradas y respuestas
multiples (Gonzalez-Onate, 2020). Por otro lado, autores como Diaz de Rada coinciden
en este enfoque, donde priman en sus estudios las encuestas online. Sin embargo, no
todos los autores creen que las encuestas online sean las mejores, algunos prefieren las
encuestas telefonicas para obtener los datos de su investigacion, pues de esta manera,
con esta técnica se puede obtener informacion directamente de los participantes y
asegurando la representacion de sexo, edad y ubicacion geografica (Gédmez Aguilar,
2015).



El tercer objetivo se llevara a cabo a través de entrevistas con expertos en marketing y
narrativa transmedia. Es pertinente su aplicacion al caso de estudio, que cuestiona como
la narrativa transmedia de la pelicula Barbie influye en la percepcion de la marca y su
posicionamiento en el mercado. Esta técnica cualitativa permite profundizar en las
experiencias y percepciones de los usuarios. Kvale (2007) sefiala que las entrevistas
semiestructuradas facilitan la exploracién de temas complejos. Rubin y Rubin (2012)
destacan su flexibilidad, permitiendo a los investigadores adaptar las preguntas segun las
respuestas del entrevistado. Patton (2016) argumenta que esta técnica es ideal para

obtener informacién rica y detallada sobre las experiencias individuales.

La justificacion de la muestra de dichos expertos seleccionados, se basa en una diversa
investigacion propia a través de la cual, se han definido las personalidades mas
influyentes en marketing, narrativa transmedia y storytelling, por lo que tienen amplios

conocimientos relacionados con el tema de investigacion.

2. El escenario narrativo: conceptos esenciales
2.1. Transmedia storytelling: historias que saltan de pantalla en pantalla
2.1.1. ;Qué es la narrativa transmedia?

El concepto de transmedia storytelling, también conocido como narrativa transmedia, se
refiere a una técnica de narracién en la que una historia o experiencia se despliega a
través de multiples plataformas y formatos utilizando tecnologias digitales actuales. Este
enfoque permite que cada medio aporte una parte unica y complementaria a la narrativa
global, enriqueciendo la experiencia del usuario y fomentando su participacion activa
(Atarama-Rojas, 2017).

Henry Jenkins, uno de los principales tedricos en este campo, popularizé el término en su
articulo Transmedia Storytelling (2003) y lo ha explorado en profundidad en obras como
Convergence Culture (Jenkins, 2006). Jenkins define la narrativa transmedia como "el arte
de crear mundos". Segun él, para experimentar plenamente cualquier mundo de ficcién,
los consumidores deben asumir el papel de cazadores y recolectores, persiguiendo
fragmentos de la historia a través de diferentes canales mediaticos, intercambiando
impresiones con otros usuarios y colaborando para garantizar una experiencia de

entretenimiento mas rica (Jenkins, 2006).



La narrativa transmedia no debe confundirse con productos franquiciados, cross-media,
secuelas o adaptaciones. En lugar de simplemente adaptar una historia a diferentes
medios, la narrativa transmedia implica que cada plataforma ofrece una experiencia unica
e independiente, pero interrelacionada con las demas. Esto permite que los consumidores
obtengan una comprension mas profunda y completa de la historia al interactuar con

multiples formatos (Scolari, 2013).

Desde el punto de vista de la produccion, la narrativa transmedia requiere la creacion de
contenido que "enganche" al publico utilizando diversas técnicas para impregnar su vida
diaria. Para lograr este engagement, una produccion transmedia desarrolla historias a
través de diferentes formatos mediaticos, realizando piezas unicas de contenido para
cada canal. Es fundamental que estas piezas estén sincronizadas narrativamente y que el
usuario recorra las distintas plataformas, invirtiendo tiempo y esfuerzo para lograr una

experiencia mas significativa (Gomez Aguilar, 2015).

En términos generales, el transmedia storytelling representa una evolucion significativa en
la forma de contar historias, aprovechando la convergencia de medios y la cultura
participativa para crear experiencias inmersivas e interactivas que involucran

emocionalmente al espectador (Pifieiro-Naval & Crespo-Vila, 2022).

2.1.2. La evolucion de contar historias en multiples plataformas

Su evolucion en el ambito publicitario ha sido un proceso dinamico y continuo, marcado
por hitos significativos que han transformado la manera en que las marcas cuentan
historias y se conectan con sus audiencias. A continuacion, se destacan los momentos

clave en esta evolucion.

Las narrativas transmedia modernas comenzaron a principios del siglo XX, durante los
anos 1920 y 1930, vinculadas con la difusion del arte y las transformaciones industriales.
Estas primeras formas de publicidad buscaban atraer a un publico que ya se dejaba llevar

por el consumismo (Rodriguez, 2014).

En los afios 50 y 60, la aparicion de la television y la radio permitié a las marcas expandir
sus narrativas a través de multiples plataformas. Las campafias publicitarias comenzaron
a integrar mensajes en diferentes medios, aunque aun no se consideraban transmedia en

el sentido moderno (Melle Goyanes y Lopez Garcia, 2019).



En los 80 y los 90, con el auge de la publicidad en medios impresos, television y radio, las
marcas empezaron a desarrollar campafas 360°, donde se utilizaban multiples canales
para contar una historia. Este enfoque sentd las bases para las estrategias transmedia

modernas (Garcia-Estévez, 2018).

En el 2003, Henry Jenkins acui6 a este movimiento el término "transmedia storytelling" y
durante los afos posteriores, las campanas publicitarias comenzaron a implementar
estrategias transmedia de manera mas sofisticada. Ejemplos notables incluyen las
campanas de la Loteria de Navidad en Espafia, que utilizaron multiples plataformas para
contar historias interconectadas (Garcia-Estévez, 2018). Las marcas empezaron a
colaborar con otras empresas y a expandir sus universos narrativos a través de productos

y experiencias inmersivas.

Desde 2020 hasta la actualidad, la narrativa transmedia se ha convertido en una practica
estandar en el marketing digital. Las campafas modernas utilizan tanto las redes sociales,

como aplicaciones moviles y experiencias inmersivas para crear narrativas cohesivas.

Esta tendencia ofrece numerosos beneficios para la industria, especialmente en el ambito
publicitario. El marketing transmedia permite crear experiencias unicas para los usuarios,
integrando diferentes medios y canales de comunicacion. Al ofrecer contenido relevante y
atractivo en multiples plataformas, las marcas pueden mantener el interés de los

consumidores y aumentar su interaccion.

Segun la revista de marketing Pinchaaqui, esta estrategia otorga a las marcas una
potente herramienta de diferenciacion en un momento de saturacion de contenidos. Al
contar historias de manera coherente y atractiva a través de multiples medios, las marcas
pueden destacarse y captar la atencion de su audiencia. En la actualidad, las actividades,
los mensajes y los contenidos que consumimos “saltan” de la televisién al movil, la tablet

o el ordenador, adaptandose a la forma de comunicar de cada dispositivo (Tarin, 2021).

2.1.3. Exitos que rompieron esquemas en la industria audiovisual

Hay numerosas campafias destacadas que sobresalen por su innovacion y efecto en este

ambito. Algunos ejemplos son los siguientes:

La serie The Walking Dead, tal y como la revista Caos y Ciencia expone, esta basada en

los comics de Robert Kirkman. La serie ha dado lugar a varios spin-offs como Fear the



Walking Dead y The Walking Dead: World Beyond, que permiten explorar diferentes
personajes y tramas desde distintas perspectivas, enriqueciendo la narrativa global.
Ademas, la franquicia incluye videojuegos, como The Walking Dead: The Game de
Telltale Games, que ofrece historias paralelas y decisiones que afectan el desarrollo de la
trama. También cuentan con cdémics, en los que se detallan acciones y detalles

adicionales que no se muestran en la serie.

También ocurre con la saga de Harry Potter, en la cual las peliculas complementan los
libros, pero ademas existen videojuegos, teatro e incluso exposiciones interactivas. Cada
medio ofrece una experiencia unica para los fans, permitiendo una inmersion completa en

el mundo magico (Barltazar, 2022).

Siguiendo con la linea cinematografica, en Marvel Cinematic Universe, las peliculas,
series y comics crean un mundo compartido donde las historias se cruzan

constantemente (Caos y Ciencia, 2023).

Otro ejemplo es Pokémon, ya que dispone de juegos, series y hasta cartas
coleccionables. Cada elemento permite a los seguidores sumergirse en su universo. Este
tipo de enfoque ha conseguido mantener viva la franquicia durante décadas (Baltazar,
2022).

2.2. Branded content: cuando la marca cuenta su propia historia
2.2.1. Caracteristicas clave

El branded content se ha convertido en una estrategia clave en la publicidad moderna.
Las marcas ya no solo buscan vender productos, sino también conectar con los
consumidores a través de historias y experiencias (Martin Luther Jones Grinard, 2024).
Este enfoque busca construir relaciones duraderas, generando lealtad y afinidad con la
marca (Martin Luther Jones Grinard, 2024). En un entorno digital saturado de informacion,

el branded content destaca por ofrecer valor y relevancia al publico objetivo.

Horrigan (2009) lo define como: “una fusion de la publicidad y el entretenimiento en un
mismo producto de comunicacion al servicio del marketing, que se integra en la estrategia
global de marca de una organizacion y que esta destinada a ser distribuida como

contenido de entretenimiento con un elevado nivel de calidad”.



Una caracteristica fundamental del branded content es su capacidad para integrarse de
forma natural en el contenido que consume la audiencia. A diferencia de la publicidad
tradicional, que interrumpe la experiencia del usuario, el branded content se presenta
como una pieza mas del entretenimiento o la informacion (Francisco Oteo Soler, Pedro
Aceituno Aceituno, 2022). Esto permite que el mensaje de la marca se transmita de
manera sutil y efectiva, evitando el rechazo que a menudo generan los anuncios

convencionales.

El branded content busca generar interés y engagement en lugar de simplemente
persuadir (Francisco Oteo Soler, Pedro Aceituno Aceituno, 2022). Se trata de crear
contenido util, informativo y entretenido que resuene con los valores y las aspiraciones de
la audiencia (Martin Luther Jones Grinard, 2024). Al ofrecer valor real, las marcas pueden
construir relaciones de confianza y credibilidad con los consumidores, lo que a su vez

impulsa la lealtad y la defensa.

El contenido generado por el usuario (UGC) es una forma poderosa de branded content.
Al invitar a los consumidores a compartir sus propias historias y experiencias relacionadas
con la marca, se crea un sentido de comunidad y autenticidad (Martin Luther Jones
Grinard, 2024). El UGC puede incluir fotos, videos, resenas o testimonios, y se distribuye
a través de las redes sociales y otros canales de la marca (Martin Luther Jones Grinard,
2024).

El branded content efectivo requiere una planificacion estratégica y una profunda
comprension de la audiencia objetivo. Las marcas deben investigar los intereses, las
necesidades y los valores de su publico para crear contenido que sea relevante y
atractivo (Martin Luther Jones Grinard, 2024). También es importante definir los objetivos

de la campaia y medir los resultados para optimizar la estrategia y maximizar el impacto.

La sinergia entre marcas y contenidos que posibilita el branded content va acorde con la
era post publicitaria que vivimos, y en la que los anunciantes apuestan por crear
relaciones con las personas y hablar su mismo lenguaje (Solana, 2010). El branded
content permite a los anunciantes crear y ofrecer contenidos memorables y relevantes,
donde la marca se presenta de manera menos agresiva y mas duradera que en la
publicidad tradicional. Estos contenidos comunican los valores unicos de la marca de

forma atractiva, util y no intrusiva para el publico.



2.2.2. Como el cine y el comic se convierten en escaparates narrativos

El storytelling es una herramienta esencial en el branded content. Las marcas utilizan
historias para transmitir sus valores, conectar con las emociones de la audiencia y crear
una identidad que se recuerde y perdure (Martin Luther Jones Grinard, 2024). Estas
historias pueden tomar diversas formas, como videos, podcasts, articulos o eventos, y se
distribuyen a través de diferentes canales, incluyendo redes sociales, blogs y plataformas

de streaming (Helena Lépez-Casares Pertusa, 2023).

El analisis de casos concretos es crucial para entender como las narrativas transmedia y
el branded content se aplican, en este caso, en el mundo del cine y el comic. Estos
ejemplos nos permiten ver las estrategias en accion y evaluar su impacto en la audiencia
y en la promocién de las marcas (Angel Hernandez Lastra, 2016). A continuacién se
analizaran algunas campafnas exitosas que han sabido integrar estos elementos para

crear experiencias inmersivas y memorables.

Un caso paradigmatico es el universo de Stranger Things. La serie de Netflix ha
trascendido la pantalla a través de multiples plataformas, creando una experiencia
transmedia completa (Alvaro Martin Sanz, 2023). Marcas como Coca-Cola, Burger King,
H&M, Levi 's y Nike se sumaron a la narrativa, ofreciendo productos que evocaban la
estética de los afios 80 (Alvaro Martin Sanz, 2023). Esta estrategia no solo generé
ingresos adicionales, sino que también sumergié a los fans en el mundo de la serie,
uniendo los limites entre la ficcidn detras de la pantalla y la realidad (Alvaro Martin Sanz,
2023).

Figura 1. Zapatillas inspiradas en 'Stranger Things' de Nike Fuente: Revista Women’s
Health



Otro ejemplo interesante es el de El Ministerio del Tiempo, una serie espanola que
combina historia, ciencia ficcion y aventura (Alvaro Martin Sanz, 2023). Aunque la serie se
estrené en 2015, supo coémo traspasar la pantalla para hacer participes a sus fans del
universo cinematografico que veian. La serie ha sabido expandir su universo a través de
novelas, comics, obras de teatro y juegos de rol, invitando a los fans a convertirse en
"ministéricos" y a participar activamente en la construccion de la narrativa (Nuria
Hernandez Sellés, 2020). Esta estrategia ha generado una comunidad fiel y
comprometida que ha contribuido al éxito y la longevidad de la serie (C. C. Sanchez,
2014).

MINISTERIO |}

TDEL )

Figura 2. Juego de mesa de “El Ministerio del Tiempo”. Fuente: rtve.es

En el ambito del comic, Marvel Cinematic Universe (MCU) es un claro ejemplo de
narrativa transmedia exitosa (Angel Hernandez Lastra, 2016). Las peliculas de Los
Vengadores son la punta del iceberg de un universo que se expande a través de series de
televisién, comics, videojuegos y otros medios (Angel Hernandez Lastra, 2016). Cada
plataforma ofrece una perspectiva diferente de la historia, enriqueciendo la experiencia
del espectador y creando un sentido de inmersion y pertenencia (Alvaro Martin Sanz,
2023). Ademas, para los fanaticos del multiverso, muchas veces es necesario que
consuman contenido adicional a las peliculas para que terminen de completar la historia
que se cuenta en los cines, por lo que, es un engagement extra que Marvel consigue a

través de esta estrategia.



El MCU ha sabido aprovechar el branded content para promocionar sus peliculas y series,
estableciendo alianzas con marcas como Audi, Coca-Cola y McDonald 's (Jesus
Segarra-Saavedra, Tatiana Hidalgo-Mari, 2016). La clave del éxito reside en la

integracion de las marcas en la narrativa de una manera organica y coherente, sin

interrumpir la experiencia del espectador y Marvel tiene una gran experiencia en ello.

Figura 3. Cartel promocional de la pelicula de Los Vengadores (2013) con Audi Fuente:

motorpoint.com

2.3. Barbie: de muneca iconica a fenédmeno transmedia
2.3.1. Trayectoria y metamorfosis de Barbie

En 2023, Barbie se convirtié en el fendmeno del afio, inundando de color rosa la esfera
global. Sin embargo, todos nos preguntamos por qué esta mufeca sigue siendo tan
iconica. Actualmente, Barbie es un icono para el empoderamiento femenino ya que ha
conseguido revaluar nuestras aspiraciones, cuestionar los roles de género y que, ademas,

ha transformado el significado asociado a un color: el rosa (Christine Rose, 2023, p.16).

A continuacién, se analizan las claves del éxito de esta mufieca, que aparecio por primera

vez en la década de 1950 y puede considerarse como la primera influencer para nifias.

Cuando se recuerda una mufieca de la infancia, es inevitable que venga a la mente la

imagen de la mufieca mas emblematica de todos los tiempos, y sin duda es Barbie. Esta



iconica muneca fue creada por Ruth Handler en 1959. Nacié inspirada en una mufieca de
origen aleman, Lilli o Bild-Lilli. Esta mufieca se caracterizaba por tener unas largas

piernas y cintura pronunciada.

Segun afirma Elena Garuz, en un articulo de El Espectador, Lilli surgié de la improvisacion
del caricaturista Reinhard Beuthien cuando cubria un hueco de la pagina dos del primer
numero del “Bild” al inicio de los afos cincuenta. El artista pintd a una joven atrevida,
sensual e independiente, con el cabello recogido en una cola, presentando una figura

curvilinea y femenina que se acercaba al ideal de belleza tipico de la época.

A través de esta descripcion, podemos decir que el publico objetivo de Lilli no es infantil
como Barbie, sino mas maduro. Ademas, Lilli se vendia en otros tipos de establecimientos

como bares, estancos y tiendas de juguetes para adultos (Efe, 2023).

En 1952 se presento el juguete Bild-Lilli y siete afios mas tarde, en 1959, debutd Barbie.
Si observamos estas dos mufecas (Lilli y Barbie) a simple vista, pueden parecer muy
similares porque, en cierto modo, son las primeras mufiecas que rompen con la imagen

de nifas y reflejan la imagen de mujeres adultas.

Figura 4. Muriecas Lilli y Barbie Fuente: Clasica 102.5 (2023).

Por otro lado, siguiendo con la apariencia, ambas tenian el cabello largo y rubio con cejas
marcadas y labios rojos (Rose, 2023, pp.32-34). Es coincidente con el ideal de belleza
que habia en los afos 50, y si podemos asemejar las caracteristicas de la mufieca con las

de un personaje iconico de la época, seria Marilyn Monroe.



Si se habla de cifras, son desorbitadas. Se venden tres Barbies cada segundo (National
Geographic, 2023). Es evidente que su popularidad es innegable, ya que practicamente

todo el mundo ha visto o conoce a Barbie.

I Fiebre rosa: el negocio
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Figura 5. Grafica ingresos anuales mundiales de Mattel de 2013 a 2022. Fuente: Mattel

Con el paso del tiempo y el cambio de la mentalidad de las nuevas generaciones, Mattel
ha sabido adaptarse a esas preferencias y cambios en el mercado de las mufiecas. En la
actualidad, las profesiones con las que nos encontramos a Barbie son mucho mas
diversas y no estan cosificadas a un unico género. Por ejemplo: Barbie cientifica, médica,
astronauta, presidenta... Algo que también ha cambiado es su apariencia, dejando atras
unicamente a la Barbie rubia de ojos azules. Ahora también, desde 2016 se han
incorporado mas mufecas con cuerpos Y fisicamente distintas a la original que tienen piel
oscura, distinta complexion fisica o alguna discapacidad fisica, como Barbie en silla de

ruedas.

A pesar de la evolucion de la mufeca, es importante mencionar los estereotipos que se
han generado en torno a los colores. Barbie ha contribuido a asociar el rosa con la
feminidad y el azul con lo masculino, creando una construccion social basada en los
colores (Rose, 2023, p.41).

Barbie tenia el propdsito de jugar y decidir tu propio personaje y lo que querias ser,
aunque termind siendo objeto de criticas y se convirtié en un simbolo de opresién. Esto se
debe en parte a su creadora, quien la defini6 como la mufieca mas sexy (Rose, 2023,
p.34).



Céline Ricaud, responsable de marketing de la empresa Mattel en Espafia y Portugal
afirma que “Barbie naci6é con un propdésito muy claro: inspirar el potencial ilimitado en las
nifias. Handler la cre6 para mostrar a las nifas todo aquello que podian llegar a ser”,
(Rose, 2023, p.34). Ademas, afiade que la influencia de Barbie ha trascendido
generaciones, convirtiéndola en un icono cultural y de moda en la sociedad. Su impacto

va mas alla de lo superficial, dejando una huella profunda en la cultura popular.

Barbie ha influido en la moda y las profesiones, y ha sido objeto de debates sobre los
estandares de belleza y roles de género. Esto ultimo es importante, ya que tal y como
mencionan autores como Messner (2000) y Phillips (2002), la identidad de la muneca se
adapta segun el entorno y el contexto de las personas que juegan con ella y la narrativa
en la que se encuentra. Segun caracteristicas como edad, clase, género... Las narrativas

que se crean sobre Barbie cambian.

Esto refuerza la estrategia de marketing que emplea Mattel para seguir siendo relevantes
en un mercado cada vez mas competitivo, renovandose y modernizando constantemente
la marca y sus munecas. Autores como Vered y Maizonniaux (2017) sefalan que, desde
2003, Mattel empez6é a centrarse mas en una estrategia cross-media para aumentar
ventas y de paso, conseguir esa modernizacién mediante el storytelling. De esta forma,
las peliculas de Barbie cumplen ese doble objetivo: son un material promocional de

marketing y ademas ofrecen un contexto narrativo para jugar con las mufiecas.

Estos autores también sefialan que, a lo largo de las peliculas estrenadas en DVDs, la
marca queria reflejar las nuevas narrativas adaptadas a los tiempos actuales y poner
solucion al problema de los estandares de belleza y roles con los que se relacionaba a
Barbie. Esto también beneficia a Mattel, porque en consecuencia, se abren nuevos

mercados alrededor de las peliculas, por lo que es un modo de aumentar ventas.

2.3.2. Mattel como narradora: estrategias para reinventar la marca

La narrativa transmedia parte de una sélida construccidén de historias. En este sentido,
Mattel ha demostrado ser una empresa maestra en el uso de storytelling y branded
content para conectar emocionalmente con sus audiencias (Martin Luther Jones Grinard,
2024). Esta estrategia no se limita a promocionar productos, sino a generar mundos

narrativos que atraen tanto a nifnos como adultos.



Uno de los pilares de su éxito radica en generar contenido emocionalmente resonante.
Marcas como Barbie han logrado establecer conexiones profundas con los consumidores
al reflejar sus valores y aspiraciones (Martin Luther Jones Grinard, 2024). Por ejemplo, la
campana de Coca-Cola que personalizaba los envases con nombres comunes genero un
vinculo emocional al permitir a los consumidores compartir fotos de ellos mismos con el
producto; (Martin Luther Jones Grinard, 2024) Mattel ha replicado este enfoque al crear
contenido que celebra la diversidad, la inclusion y el empoderamiento, valores que

resuenan con la audiencia actual (Nicole Defago Angulo, 2019).

El storytelling permite a Mattel humanizar sus marcas. Al presentar personajes con los
que la audiencia puede identificarse, Mattel logra que sus productos sean mas que
simples juguetes (Helena Lopez-Casares Pertusa, 2023). Estos personajes se convierten
en amigos, modelos a seguir o compaferos de aventura, lo que fomenta la lealtad a la
marca y el deseo de coleccionar sus productos. La técnica del storytelling activa las
neuronas espejo del cerebro de los consumidores, permitiéndoles sentirse identificados

con los personajes y experimentar sus emociones.

Ademas del storytelling, Mattel ha sabido aprovechar el poder del branded content para
crear experiencias inmersivas. La empresa ha producido series de television, peliculas,
videojuegos y contenido para redes sociales que expanden los mundos narrativos de sus
marcas mas populares (C. C. Sanchez, 2014). Estas experiencias no solo entretienen a la
audiencia, sino que también refuerzan los valores de la marca y promocionan sus

productos de manera sutil y efectiva.

La colaboracion con influencers y embajadores de marca es otra estrategia clave en el
éxito de Mattel. Al asociarse con figuras populares y respetadas dentro de sus nichos de
mercado, Mattel logra amplificar su mensaje y llegar a nuevas audiencias (Martin Luther
Jones Grinard, 2024). Estos influencers actian como intermediarios que pueden generar
una conexion mas profunda con los consumidores al transmitir los valores de la marca de
manera auténtica y creible. Nielsen (2015) sefiala que el 83% de los consumidores confia
en las recomendaciones de personas que conocen, incluyendo a los influencers (Martin
Luther Jones Grinard, 2024).



2.3.3. Narrativa transmedia en Barbie: una red de historias conectadas

La narrativa transmedia se distingue por su expansion no repetitiva y la participacion
activa de las audiencias en la creacion y difusion de contenido (Sellés, 2020). En el caso
de Barbie, esta estrategia implica la creacién de un universo narrativo ampliado, donde

cada plataforma aporta una mirada distinta.

Un ejemplo claro de esta expansion transmedia en Barbie es su presencia en redes
sociales, especialmente en plataformas como Tik Tok. Los usuarios no solo consumen
contenido relacionado con la pelicula, sino que también crean y comparten sus propias
interpretaciones, parodias y homenajes, impulsados por tendencias como desafios de
baile y tutoriales (Quiroz, N.T., 2020). Este contenido generado por el usuario se convierte
en una extension de la narrativa, donde los fans se convierten en "prosumidores",

participando activamente en la construccion del relato (Rodriguez-Rios et al., 2022).

La campafia de marketing de Barbie también ha sabido aprovechar el concepto de
"storydoing", donde las acciones concretas reflejan los valores de la marca y fomentan la
participacion del consumidor (Rodriguez-Rios, 2022). Al asociarse con causas sociales y
promover la diversidad, Barbie invita a los usuarios a co-crear la narrativa de la marca a
través de sus propias experiencias y contribuciones en redes sociales (Rodriguez-Rios,
2022). Esta estrategia busca generar un compromiso mas profundo con la audiencia,

transformando a los espectadores en embajadores de la marca (Rodriguez-Rios, 2022).

2.3.4. Barbie y la mirada de género: ;rompiendo moldes o

perpetuando estereotipos?

La narrativa profundiza en temas como la crisis de identidad y las expectativas sociales, lo
que permite a los espectadores encontrar una conexion emocional fuerte (Merino et al.,
2024). Segun Sanz (2023), esta capacidad de “permeabilizacion de referentes” es clave
en las narrativas transmedia, ya que genera una sensacién de familiaridad con la historia
y sus protagonistas. Esta conexion emocional motiva a los usuarios a involucrarse mas
con la narrativa, buscando descubrir la "verdadera realidad" detras de la historia (Sanz,
AM., 2023).

Desde una perspectiva feminista, la pelicula dirigida por Greta Gerwig desafia los
estereotipos tradicionales y promueve representaciones mas auténticas y diversas de las

mujeres (Merino et al., 2024). Presenta personajes femeninos complejos y multifacéticos,



lo que refleja una evolucion en la representacion de la mujer en el cine (Merino, 2024).
Este enfoque permite que la audiencia femenina se identifique con las protagonistas y se

sienta empoderada por sus historias (Pertusa, H.L.C., 2023).

2.3.5. Elementos que amplifican la experiencia Barbie

La banda sonora de Barbie también juega un papel crucial en la experiencia transmedia.
Las canciones no solo complementan las escenas de la pelicula, sino que también se
convierten en himnos que resuenan en las redes sociales y plataformas de streaming
(Segarra-Saavedra, 2016). Los usuarios crean videos y coreografias inspiradas en la
musica, lo que amplifica el impacto de la pelicula y genera un sentido de comunidad entre

los fans (Segarra-Saavedra, 2016).

En términos de disefio de interfaz, Barbie ha sabido adaptarse a las nuevas tecnologias y
habitos de consumo (Pascual, P.G., 2022). La pelicula esta disponible en plataformas de
streaming, lo que permite a los usuarios acceder al contenido de manera flexible y
personalizada (Pascual, P.G., 2022). Ademas, la campana de marketing ha utilizado
estrategias de segmentacion para dirigir sus mensajes a audiencias especificas,
optimizando el retorno de inversién y maximizando el impacto de la marca (Perales et al.,
2023).

2.3.6. Barbie en el espejo social: campana, identidad y nuevo impacto

La pelicula estrenada en 2023 representa un hito mediatico dentro del universo
transmedia de la marca. Su campana de marketing se disefié con el objetivo de apelar a
la nostalgia de los adultos y la curiosidad de nuevas generaciones (Nicole Defago Angulo,
2019).

Las estrategias de la campana utilizadas se volvieron virales, demostrando una alta
efectividad publicitaria y generando un cambio positivo en la percepcion de la marca. El
mensaje, centrado en el empoderamiento femenino, contrasté con la publicidad

tradicional, aumentando el éxito de la pelicula (Defago Angulo, 2019).



Barbie también transformd su comunicacion visual y discursiva, representando a la mujer
como un ser integral y alejandose de estereotipos pasados. Esta renovacion reflejé una
respuesta a la demanda social de inclusién y diversidad (Defago Angulo, 2019; Merino,
2024). La campana busco precisamente eso, presentando a la mufieca como un
personaje que desafiaba los estereotipos y restauraba el equilibrio en Barbieland (Galo

Xavier Vasconez Merino, 2024).

En general, la experiencia transmedia de Barbie se basa en la interaccion activa de los
usuarios, la creacion de contenido generado por los fans y la conexidon emocional con los
temas y personajes de la pelicula (Sellés, N.H., 2020). Al aprovechar las plataformas
digitales y las estrategias transmedia, Barbie ha logrado construir un universo narrativo
cohesivo y envolvente, donde cada medio contribuye a una experiencia mas rica y

significativa para la audiencia (Sanz, A.M., 2023).

3. Resultados

Con el propésito de identificar y caracterizar las plataformas utilizadas en la campafa
promocional de la pelicula Barbie, se llevé a cabo un analisis de contenido enfocado en
una muestra representativa de medios tanto digitales como fisicos. Esta seleccion incluyd
plataformas online como redes sociales, sitios web, aplicaciones moviles y servicios de
musica en streaming como Spotify; asi como canales offline, entre los que se destacan

eventos en vivo, espacios tematicos, publicidad tradicional y colaboraciones con marcas.

El éxito de la campafia de Barbie se protagoniza por su presencia en canales tanto online
como offline. Como consecuencia, la pelicula obtuvo unos ingresos de 155 millones de
ddélares en EEUU durante el primer fin de semana de su estreno, segun la revista Blog de
Marketing Digital. Segun Ynon Kreiz, CEO de Mattel, el objetivo no era solo hacer una

pelicula, sino crear un momento cultural iconico.

Segun Media Radar, el equipo de Barbie en Mattel, gasté 100 millones de ddlares en
marketing en 2023. Barbie realizdé una de las campafnas mas virales y exitosas referente

al marketing de la industria cinematografica en las plataformas digitales.



Meses antes del estreno de la pelicula, ya se estuvo trabajando en los canales digitales.
Se generd asi una anticipacion y se atrajo a un mayor publico a la hora del estreno. Uno
de los primeros trailers se public6 con mas de un afo de antelacién al estreno, y se hizo
viral en todas las redes sociales. El segundo avance, publicado el 4 de abril de 2023,
provocd una gran respuesta entre los usuarios en las redes sociales y, en apenas un dia,
logré llegar al lugar 28 en la lista de tendencias de YouTube, obteniendo mas de siete
millones de interacciones con el hashtag #BarbieTheMovie. Ademas, la campafia de
promocion logr6 mas de 459,9 millones de interacciones en redes como Facebook,

Twitter, Instagram y TikTok solo en el mes de julio (MarketingDirecto, 2023).
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Figura 6. Impacto en redes sociales y SEO tras el estreno de Barbie. Fuente: Perfomly

Una de las acciones mas virales fue el Generador de Selfie con el branding de la pelicula,
en el que los usuarios podian participar y tener su propio cartel personalizado a través de
la web de Barbie. (Oscar A. Alvarez, 2023). En la web, creada especificamente para la
pelicula, se incluian avances, juegos y contenido detras de las camaras. (Diana Enriquez,
2023).
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Figura 7. Generador de Selfie como promocioén de la pelicula. Fuente: Warner Bros

Google se uni6 también a la campafia. Al escribir en el buscador palabras como “Barbie
the Movie”, el nombre de los actores de la pelicula o de la directora, la pantalla se llenaba

de chispas rosas.
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Figura 8. Buscador de Google tras poner palabras clave relacionadas con la pelicula.

Fuente: Google

En cuanto a las campafias que se realizaron en redes sociales para generar expectativa y
viralidad alrededor de la pelicula, se destaca el contenido de las siguientes redes

sociales.



En Instagram, la cuenta oficial (@barbiethemovie) implementé tres tacticas: primero,
generd expectativa, ya que se publicaron avances seis meses antes del lanzamiento;
segundo, uso storytelling para atraer la atencion; y finalmente, aprovechdé los reels para

alcanzar a una audiencia mas amplia a través de los algoritmos.
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Figura 9 (izquierda). Post de @barbiethemovie antes del estreno de la pelicula. Fuente:

Instagram

Figura 10 (derecha). Post Post de @barbiethemovie después del estreno de la pelicula.

Fuente: Instagram

Twitter se inundé de memes sobre la pelicula, lo que ha provocado hilos impresionantes y
mucha interaccidn entre los usuarios sobre “Dos entradas para Barbie, por favor” ha sido
uno de los mensajes mas repetidos en esta plataforma, junto a fotos de diversos famosos
y personajes, incluyendo a Belén Esteban, David Valldeperas y hasta El Cigala (Tresb,
2023).



Figura 11 (izquierda). Meme de usuario de Twitter sobre la asistencia a la pelicula. Fuente:
Twitter

Figura 12 (derecha). Meme de usuario de Twitter sobre el target de Barbie. Fuente: Twitter
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Figura 13 (izquierda): Meme de Belén Esteban en relacion a las entradas para Barbie. Fuente:
Twitter

Figura 14 (derecha): Meme de EI Cigala en relacion a las entradas para Barbie. Fuente:

Twitter

Adicionalmente, en YouTube, artistas como Karol G y Nicki Minaj junto a Ice Spice han

producido videoclips para la pelicula que superan los 100 millones de visitas.



Mattel presentd la experiencia inmersiva 'World of Barbie' en Estados Unidos, un tour
donde los participantes pueden experimentar como es la vida de Barbie durante un dia.
La 'Barbie Dreamhouse', que incluye varias habitaciones y areas que aluden a las
multiples carreras de la muieca de Mattel, se convierte en la experiencia perfecta para los

aficionados a este personaje (Fabiana Seara, 2023).

Figura 15. Experiencia inmersiva 'World of Barbie' en Estados Unidos. Fuente: Kilburn

Live

La famosa casa de la mufieca mas reconocida del planeta también cobro vida, en Malibu.
Se convirtié en un atractivo espacio rosa que se podia reservar a través de Airbnb en la
que los visitantes tenian la oportunidad de ser los inquilinos de la mansion (Marketing
Directo, 2023). Esta iniciativa sorprendié a los usuarios en las redes sociales y se
convirtié rapidamente en un tema de conversacién en diversas plataformas. La casa
estuvo disponible para estancias de una noche para dos personas entre el 21 y el 22 de

julio, coincidiendo con el lanzamiento de la pelicula (Marketing Directo, 2023).



Figura 16. Casa Airbnb tematizada de Barbie. Fuente: Marketing directo

Centros comerciales como el caso del Dundrum Town Centre en Irlanda, quisieron
sumarse a la fiebre rosa, convirtiendo los ascensores en auténticas cajas de mufiecas
(Marketing Directo, 2023).

Figura 17. Ascensores tematizados para la pelicula. Fuente: Instagram @dundrumtc



En ciertas ocasiones, una campafa publicitaria puede sustentarse en recursos visuales
minimos, pero altamente efectivos. El caso de Barbie es un ejemplo claro de ello: una
simple valla publicitaria, con un fondo rosa intensamente saturado y una unica fecha, 21
de julio, fue suficiente para captar la atencion del publico. Esta accion pone de manifiesto
que, cuando un producto cuenta con una identidad visual sdlida y reconocible, no necesita

mas que un elemento cromatico distintivo para generar impacto, despertar curiosidad y

reforzar el reconocimiento de marca (Arbonés, 2023).

Figura 18. Valla publicitaria anunciando el estreno de Barbie. Fuente: Twitter
@ListenToGordon

En el caso de Spotify, la plataforma creé una playlist titulada “Barbie The Album” que

incluia todo el soundtrack que se habia utilizado en la pelicula.

Recopilatorio

Barbie The Album

Figura 19. Lista de Spotify con las canciones de la pelicula. Fuente: Spotify



El 24 de junio se organizé un evento promocional exclusivo para medios, en el que
periodistas pudieron entrevistar al equipo de la pelicula Barbie en un espacio
especialmente acondicionado para la ocasion. La presentacion tuvo lugar en un hotel
completamente decorado al estilo de la franquicia, con una estética dominada por el rosa
y elementos originales del rodaje. Aunque no alcanzaba la espectacularidad de la
conocida casa de Barbie en Malibu, la ambientacion fue disefiada para generar un fuerte

impacto visual y reforzar la identidad de marca (Arbonés, 2023).

Figura 20. Espacio para evento promocional exclusivo para medios. Fuente: Softonic

Como parte de las activaciones promocionales presenciales, se inaugurd un Barbie Café
en la ciudad de Chicago, Estados Unidos. Este espacio tematico combinaba elementos
iconicos del universo de Barbie con experiencias ludicas y de consumo, como una
pequefia pista de skate y un area de cafeteria. La iniciativa no solo ofrecia una
experiencia inmersiva para los asistentes, sino que también reforzaba la conexion
emocional y cultural con la marca a través de actividades asociadas a un estilo de vida

aspiracional (Arbonés, 2023).

Figura 21. Barbie Café en Chicago, Estados Unidos. Fuente: Mattel



En esta tabla presentada, se pueden observar algunas de las marcas que han trabajado
junto a Barbie y que provienen de diferentes sectores como la moda, los productos de

belleza y los videojuegos, entre otros.

Marca Publicidad Imagen

ZARA Moda y complementos

PRIMARK Moda, complementos y accesorios

AIRBNB Mansion Dreamhouse en Malibu

XBOX Consola Xbox Series S en rosa de
edicién limitada y el coche ‘Forza

Horizon 5'.




FOREVER 21 Moda y complementos

NYX Cosméticos
COSMETICS
MAC Cosméticos
COSMETICS

BURGER KING Menu de hamburguesa BK Barbie
BRASIL Combo.

BALMAIN Ropa disefiada por

Olivier Rousteing.

Figura 22. Tabla de elaboracion propia a partir de tabla extraida de Ana Ponce (2023).



Barbie ha tenido que adaptarse y transformarse para destacar y captar la atencion del
publico, a fin de mantener su posicion como una marca solida en el mercado de juguetes.
Asi fue como se originaron las colaboraciones emblematicas con muchas marcas, tanto
del comercio minorista como de otras que estan bien posicionadas en el ambito nacional

e internacional (Ana Ponce, 2023).

Una de las estrategias que ha llevado al éxito de la pelicula ha sido la formacién de
alianzas clave con marcas famosas y personalidades destacadas. Barbie ha colaborado
con reconocidas marcas de moda en todo el mundo, lanzando colecciones inspiradas en
la pelicula y haciendo tangible el mundo de Barbie en la realidad. Dado que Barbie es un
simbolo indiscutible dentro de la industria de la moda, numerosas marcas han querido
aprovechar la oportunidad de unirse a la campafa y asi beneficiarse de su influencia y

reputaciéon. (Ana Ponce, 2023)

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos a partir del cuestionario realizado,
con el objetivo de evaluar como la audiencia ha percibido e interactuado con la campafa
transmedia de Barbie. Este analisis permite extraer conclusiones relevantes sobre el
impacto de las estrategias narrativas y de comunicacidon empleadas, asi como su
influencia en la experiencia del usuario y la percepcién general de la marca. Los datos
recopilados ofrecen una vision detallada sobre los niveles de implicacion, los canales
preferidos y las emociones generadas en torno al universo transmedia construido para la

pelicula.

El 70% de los encuestados manifestd haber visto la pelicula Barbie frente al 30% que no
la vio. Asimismo, el 86% declaré haber interactuado con contenidos relacionados con la
campana, ya sea a través de redes sociales, eventos o a través de colaboraciones de

marca.

¢Has visto la pelicula Barbie?

100 respuestas

® si
® No




Figura 23. Grafica generada por Google forms

¢Has visto o interactuado con la campafa publicitaria de la pelicula Barbie? (Por ejemplo: viste

contenido en redes, participaste en un evento, seguiste una colaboracién con una marca, etc.)
100 respuestas

® Si
@® No

Figura 24. Grafica generada por Google Forms.

Un 88,4% indicé haberse enterado de la pelicula a través de la campafia en redes
sociales. Los encuestados respondieron haber interactuado con la campafa por
Instagram, con un 74,2% de respuestas, seguido de Twitter (X) con un 51,6%; dejando a

TikTok en el tercer puesto con un 45,2%.

¢Como te enteraste inicialmente de la pelicula? (Puedes sefialar mas de una)
86 respuestas

Redes sociales 76 (88,4 %)

Publicidad tradicional (TV, radi... 30 (34,9 %)

Colaboraciones con marcas 14 (16,3 %)

2(2,3 %)
1(1.2 %)
1(1,2 %)
1(1,2 %)
1(1,2 %)
1(1,.2%)

Experiencias inmersivas (event...

0 20 40 60 80

Figura 25. Grafica generada por Google forms.



¢Qué plataformas o medios usaste para interactuar con la campafia? (Puedes sefialar més de una)
31 respuestas

Instagram -23 (74,2 %)
Facebook
Tik Tok
Twitter
YouTube

Sitios web oficiales

2 (6.5 %)
—14 (45,2 %)

2 (6,5 %)
1(3,2 %)

Eventos presenciales 4(12,9 %)
Otro —3 (9,7 %)
1(3.2%)
Letterboxd —1 (3,2 %)
0 5 10 15 20 25

Figura 26. Grafica generada por Google forms.

El 93,5% de los encuestados respondié haber visto contenidos publicitarios muy

frecuentemente o frecuentemente en redes sociales.

¢Con qué frecuencia viste contenidos publicitarios de Barbie en redes sociales?
31 respuestas

@ Muy frecuentemente
® Frecuentemente

@ Ocasionalmente

@ Raramente

@ Nunca

Figura 27. Grafica generada por Google forms.

Los resultados revelan que el 100% de los participantes consideré que la campana
construyéd completamente o en gran medida una narrativa atractiva y coherente en
distintos medios. Esta cohesion narrativa va ligada a la conexién emocional con la marca,
ya que un 64,5% de los encuestados declard sentirse mas identificado con Barbie tras la

experiencia.



;Consideras que la campafia construyd una historia atractiva y coherente en distintas plataformas?

31 respuestas

@ Si, completamente

@ Si, en gran medida

@ Neutral

@ No, en gran medida
@ No, completamente

Figura 28. Grafica generada por Google forms.

. Te sientes mas conectado/a con la marca Barbie después de esta experiencia?

31 respuestas

@® Si, mucho mas

@ Si, un poco mas

@ No ha cambiado

@ Me siento menos conectadol/a

@ Me siento mucho menos conectado/a

Figura 29. Grafica generada por Google forms.

En cuanto a la percepcién de la marca, se observa que el 66,3% de las personas asocian
a Barbie con el empoderamiento femenino, seguido de valores como la diversidad e

inclusién y los mensajes positivos con un 37,2% en ambos casos.



¢Qué aspectos de la marca Barbie te parecen més relevantes después de esta experiencia?
86 respuestas

Empoderamiento femenino 57 (66,3 %)

Diversidad e inclusion 32 (37,2 %)
—25 (29,1 %)

32 (37,2 %)

Innovacion y creatividad
Valores y mensajes positivos

Otro —3 (3,5 %)
Nadall—1 (1.2 %)
No me parecio que se destacar... [§—1 (1.2 %)
Ninguno, no creo que los valor... [§—1 (1.2 %)
Capacidad de venta (a pesard... [#—1 (1,2 %)
Feminidad|§—1 (1,2 %)
0 20 40 60

Figura 30. Grafica generada por Google forms.

El 87,2% de los encuestados reconocié que la campafa influyé directamente en su

decision de ver la pelicula.

¢En qué medida la campaiia influyé en tu decisién de ver la pelicula (si la viste) o en tu interés hacia

la marca?
86 respuestas

@ Influyé mucho

@ Influyé moderadamente
© Infuyd poco

@ No influyé en absoluto

Figura 31. Grafica generada por Google forms.

Entre los formatos mas valorados para campafas futuras, destacan los videos detras de
camaras y los eventos y experiencias interactivas con un 48,8% respectivamente. En

cuanto a mejoras, los usuarios sugieren, en un 50%, mas contenido interactivo.



¢Qué tipo de contenido te gustaria ver més en futuras campanas?
86 respuestas

Videos detras de caAmaras 42 (48,8 %)

Entrevistas con el elenco 23 (26,7 %)

Contenido exclusivo en redes s... —28 (32,6 %)
Eventos y experiencias interact... 42 (48,8 %)
Otro -4 (4,7 %)
Ninguno 1(1,2 %)

Parecidona la campaiia de On... 1 (1,2 %)

Figura 32. Grafica generada por Google forms.

:Qué aspectos te gustaria que mejoraran en campanas futuras?
86 respuestas

Mayor integracion de plataformas

Mas contenido Interactivo 43 (50 %)

Mejor calidad visual/narrativa

Mayor diversidad en
colaboraciones

Otro

50

Figura 33. Grafica generada por Google forms.

Con el fin de dar respuesta al tercer objetivo de esta investigacion, que se propone

analizar cdmo la narrativa transmedia de la pelicula Barbie influye en la percepcion de la

marca Yy su posicionamiento en el mercado, se llevaron a cabo entrevistas

semiestructuradas a dos expertos en el ambito de la comunicacion transmedia y branded

content. Se trata de Oscar Bilbao, creador de contenido, redactor publicitario, speaker y

consultor en comunicacién, y del Dr. Alfonso Freire Sanchez, Director de Estudios en

Publicidad y Relaciones Publicas. Las entrevistas permitieron extraer aportaciones

fundamentales que enriquecen el analisis del caso.



En primer lugar, se explor6 el valor de las narrativas transmedia en el ambito
cinematografico, mas alla de su funcién promocional inicial. Los expertos coincidieron en
sefalar su potencial como herramienta para construir universos narrativos duraderos y

reforzar el vinculo con la audiencia.

Oscar Bilbao, explicd que este enfoque permite transformar una obra cultural en un
ecosistema narrativo sostenido en el tiempo, como se ha visto en franquicias como Star
Wars o Harry Potter. En el caso de Barbie, destacé como la expansién a través de
distintos formatos (moda, contenido digital, colaboraciones), facilita la conexién con
publicos diversos y mantiene viva la conversacion mas alla del estreno. Ademas, subrayoé
que esta estrategia genera flujos continuos de ingresos gracias a productos derivados y

experiencias que prolongan la relevancia de la marca.

Por su parte, Alfonso Freire enfatizé la capacidad de la narrativa transmedia para alargar
la vida util de los relatos y capitalizar su potencial comercial. En sus palabras, se trata de
“estirar el chicle”, enriqueciendo el universo fandom y reforzando el posicionamiento de la

marca en el imaginario colectivo.

A continuacion, se abordd la diferencia entre el branded content cinematografico y la
publicidad tradicional, asi como los aspectos que pueden hacerlo mas eficaz. Los
expertos sefalaron que se trata de formatos profundamente distintos, tanto en su

naturaleza como en su impacto.

Oscar Bilbao fue contundente al afirmar que la diferencia entre ambos enfoques “es
brutal”. Mientras que la publicidad tradicional lanza un mensaje directo al consumidor:
“iCompra esto!”, el branded content propone una aproximacién mas sutil: “Déjame
contarte una historia”. En lugar de interrumpir al espectador, lo envuelve en una
experiencia que enriquece la percepcion de la marca. Para ilustrarlo, recordé ejemplos
histéricos como los cortos de Popeye en los afios 30, que promocionaban el consumo de
espinacas desde el entretenimiento, o los documentales industriales de mediados del
siglo XX. Segun Bilbao, la clave del branded content esta en revertir la l6gica tradicional:
es el consumidor quien busca el contenido porque le aporta valor, lo que genera una
conexiéon emocional mucho mas profunda. En el caso de Barbie, esto permitié explorar
temas complejos como la nostalgia o las criticas feministas, aspectos imposibles de

abordar en el formato limitado de un anuncio convencional.

Por su parte, Freire coincidié en la dificultad de comparar ambos modelos, ya que

obedecen a légicas completamente distintas. Puso como ejemplo The Lego Movie, una



pelicula que logré una enorme rentabilidad, no solo en taquilla, sino también a través de
ingresos derivados. Sin embargo, advirtié que este tipo de branded content
cinematografico implica una gran inversion vy, por tanto, un riesgo considerable. No todas
las peliculas basadas en marcas alcanzan el mismo nivel de éxito, por lo que su eficacia
depende de numerosos factores como la calidad del contenido, la estrategia de

distribucion y la capacidad de resonar con el publico.

En la tercera parte de la entrevista, se analizo el papel del cine como canal para generar
ecosistemas transmedia duraderos en torno a una marca. Ambos expertos coincidieron
en que, mas alla del estreno en salas, el cine, entendido como obra audiovisual con

multiples vidas y extensiones, posee un gran potencial en este ambito.

Oscar Bilbao sefialé que el cine tiene una capacidad Unica para generar inmersion
colectiva y establecer rituales culturales compartidos. Mencioné el caso de El Sefior de
los Anillos, que convirti6 una obra literaria en un fendmeno global expandido a
videojuegos, juegos de mesa e incluso turismo tematico en Nueva Zelanda. Segun Bilbao,
el poder del cine reside en su capacidad para crear referentes visuales, sonoros y
emocionales potentes, facilmente exportables a otros formatos narrativos. Puso como
ejemplo Barbie, cuyo universo cromatico, musical y simbdlico trasciende la pantalla para
extenderse a multiples plataformas. Ademas, destacd que la industria cinematografica
lleva décadas trabajando con légicas expansivas, pero que ahora dichas expansiones van
mas alla de las secuelas y abarcan experiencias narrativas en formatos cada vez mas

diversos.

En la misma linea, Alfonso Freire matizé que si se entiende el cine unicamente como la
experiencia de ir a una sala, su alcance es limitado. Sin embargo, si se comprende como
una obra con multiples recorridos, desde la exhibicibn en cines hasta su vida en
plataformas, productos licenciados y merchandising, entonces se convierte, sin duda, en
un canal idéneo para construir universos transmedia sostenibles. Asi, la fuerza del cine
reside en su capacidad para crear narrativas centrales que luego se ramifican en distintas

direcciones, alimentando la marca desde multiples frentes.

En esta parte de la entrevista se pidio a los expertos que identificaran los elementos mas
innovadores y eficaces dentro de la estrategia transmedia y de branded content
desarrollada en torno a Barbie. Ambos coincidieron en sefialar que, aunque la marca no
fue pionera en este tipo de enfoques, supo reinterpretarlos con gran originalidad y

precision estratégica.



Oscar Bilbao subray6 que Barbie aportd ideas genuinamente innovadoras, especialmente
por su capacidad de convertir potenciales debilidades en oportunidades narrativas. Un
ejemplo clave fue el fendmeno #Barbenheimer: lejos de ver en el estreno simultaneo con
Oppenheimer una amenaza, la campana supo integrar esta coincidencia de forma
creativa, convirtiéndola en un evento cultural global. Bilbao destac6 también el
protagonismo absoluto del color rosa, utilizado como un elemento narrativo en si mismo,
hasta el punto de alimentar mitos, como el supuesto agotamiento de cierto tipo de pintura

rosa, que ampliaron la conversacion publica en torno a la pelicula.

Otro aspecto sefialado fue la autocritica incorporada inteligentemente al discurso de la
marca, abordando temas como los estandares de belleza o los roles de género, en lugar
de esquivarlos. Esta autenticidad, segun Bilbao, conectdé con una audiencia
contemporanea que valora la transparencia y la evolucion de las marcas. Ademas, puso
en valor las colaboraciones estratégicas, que funcionaron como auténticas extensiones
narrativas del universo Barbie, desde la alta costura hasta productos cotidianos,

ampliando el alcance sin perder coherencia identitaria.

Freire, por su parte, destacé la capacidad de la pelicula para evolucionar el personaje
manteniendo el canon y respetando al fandom, al tiempo que introducia nuevos matices
tematicos vinculados a debates sociales actuales. A nivel narrativo, valoré su habilidad
para responder a las exigencias de serializacion propias de las estrategias transmedia. En
cuanto a la campafia de marketing, la calificé como “brutal”’, destacando desde la eleccién
del elenco hasta el aprovechamiento del fendmeno Barbenheimer, los desafios en TikTok,
la puesta en marcha de eventos y el uso coherente de la identidad visual de la marca.
Aunque admitié que la pelicula podia no gustar a todo el mundo, afirmé que nadie podia

negar que supuso un “boom?” para la marca a nivel global.

También se pregunté a los expertos si consideraban que la campafa de Barbie habia
logrado reposicionar la marca de cara a nuevas generaciones o publicos, y como se habia
llevado a cabo este proceso. Ambos coincidieron en que la estrategia fue eficaz, logrando

un dificil equilibrio entre renovacion y continuidad.

Oscar Bilbao calificé el reposicionamiento como “magistral”’, destacando su capacidad
para honrar el legado histérico de la marca al tiempo que la hacia relevante para nuevas
audiencias. Uno de los movimientos clave, segun él, fue la eleccion de Greta Gerwig

como directora. Apostar por una cineasta con una trayectoria ligada al cine independiente



y a discursos feministas fue, en su opinidn, una jugada audaz que atrajo a publicos que,

de otro modo, nunca se habrian sentido interpelados por Barbie.

Bilbao también valoré el tono irénico y autoconsciente de la campafia, que no intentaba
ocultar las controversias histéricas asociadas a la mufeca, sino que las incorporaba con
inteligencia. Este enfoque generé una complicidad con espectadores escépticos,
ofreciendo una relectura cultural que iba mas alla del marketing superficial. A nivel visual,
resalto como el rosa, tradicionalmente asociado a lo infantil, fue resignificado como un
simbolo de moda y empoderamiento. Para él, ver a adultos de todas las edades vistiendo
de rosa para ir al cine fue un indicio claro de un cambio real de comportamiento, lo que

considerd “el santo grial del marketing”.

A diferencia de otros intentos de reposicionamiento que se limitan a actualizar lo estético,
Barbie, segun Bilbao, logré evolucionar sus valores sin alienar a su base tradicional, algo

especialmente complejo en marcas con tanta historia.

Freire coincidié en que la campana supo leer bien a distintas generaciones y amplié el
espectro de publicos, sin romper de forma radical con la tradiciéon. En su opinién, la marca
consiguiod reposicionarse manteniendo elementos reconocibles de su identidad, pero
adaptandolos a los coédigos culturales actuales. Ademas, subrayé que este
reposicionamiento no se limité al publico femenino, o que amplié considerablemente su

alcance.

En cuanto a la combinacion de multiples formatos dentro de la estrategia transmedia de
Barbie, desde redes sociales e influencers hasta colaboraciones de moda y decoracion
urbana, se solicité a los expertos identificar cual fue el elemento mas determinante en la
construccion del universo de marca. Las respuestas subrayan la fuerza de la integracion y

sinergia entre todos los canales, mas que un unico formato aislado.

Oscar Bilbao sefialé que, aunque las redes sociales actuaron como el “sistema nervioso”
de la campafa, lo realmente revolucionario fue la interaccidén orquestada entre todos los
formatos. Destacd la capacidad viral de plataformas como TikTok e Instagram para
transformar iniciativas locales en fendmenos globales en tiempo real. La participacion
espontanea de los usuarios, a través de outfits rosa, selfies y memes como los
relacionados con #Barbenheimer, hizo que la campafia escapara al control corporativo
para convertirse en un fendmeno cultural auténtico. Bilbao resalté que gran parte del
contenido mas efectivo no provenia de los canales oficiales, sino que surgia de la propia

audiencia, que se convirtidé en cocreadora activa del universo narrativo. Esta dinamica



colectiva amplific6 exponencialmente el alcance y la resonancia emocional de la

campana.

Ademas, el experto subrayd la importancia de las colaboraciones de moda como
extensiones naturales del imaginario Barbie. Cada alianza, desde la alta costura hasta
marcas mas accesibles, sirvid para expandir el territorio de la marca hacia nuevos
espacios sin perder coherencia, enriqueciendo el ecosistema transmedia. El resultado fue
la transformacién del estreno cinematografico en un fendmeno cultural participativo,
donde los consumidores dejaron de ser espectadores para convertirse en cocreadores del

relato.

Por su parte, Freire destaco que la combinacion de polémica (sobre estereotipos, roles de
género, etc.), branding y experiencias transmedia fue fundamental para el éxito. Sefialo
que no podria quedarse con un solo elemento, ya que todos se retroalimentaron
mutuamente. Ademas, subray6 que el peso de la marca Barbie en si misma fue clave, y
que un proyecto similar centrado en otra murfieca probablemente no habria alcanzado el

mismo nivel de notoriedad ni repercusion.

Respecto a las posibles limitaciones o riesgos de desplegar una estrategia transmedia tan
intensiva como la de Barbie, los expertos coincidieron en senalar varios desafios

inherentes a este tipo de campanas.

Oscar Bilbao advirti6 que toda estrategia brillante tiene su “lado B”, y sefialé ejemplos
histéricos que ofrecen lecciones valiosas. Menciond la sobresaturacién de Star Wars en
los anos 80, que llevd al agotamiento de la marca, o la complejidad que genero la
estrategia transmedia de The Matrix, que confundié a parte del publico que no seguia
todos los formatos. En el caso de Barbie, destacé el riesgo de saturacion mediatica:
comparo la situacion con una cancidn que se escucha tantas veces en la radio que
termina por cansar al oyente. Ademas, cuestiond si la “magia” podria repetirse con futuras

campanfas, en particular con los rumores sobre una posible secuela.

Bilbao también puso el foco en la complejidad de mantener la coherencia del mensaje
cuando hay numerosos colaboradores involucrados. Aunque valor6 el manejo realizado
en Barbie, reconocid que en ciertos momentos se percibieron disonancias entre el
discurso empoderador de la pelicula y algunas colaboraciones que tenian un caracter
puramente comercial. Otro riesgo identificado fue el de generar expectativas demasiado
altas, que en caso de una recepcioén tibia habrian amplificado la decepcién. Finalmente,

alert6 sobre el peligro del “pinkwashing”: que la adopcion de discursos feministas por una



marca con criticas histéricas en cuanto a imagen corporal y estereotipos fuera vista como
una estrategia oportunista. En su opinién, Barbie supo manejar esta situacion con

elegancia, pero el riesgo estuvo siempre latente.

Por su parte, Alfonso Freire enfatizd que el principal riesgo radica en no saber abordar
adecuadamente temas delicados y conflictivos que generan debates polarizados,
especialmente en redes sociales, lo que podria perjudicar gravemente la imagen de la
marca. También mencioné el riesgo de no justificar la gran inversion econdmica realizada,
asi como el peligro de que la marca fuera percibida como “antigua” o “desfasada”, lo que

en lugar de ampliar su audiencia y cuota de mercado podria tener el efecto contrario.

Al indagar sobre los aprendizajes que otras marcas o peliculas pueden extraer del caso
Barbie, los expertos resaltaron varias ensefanzas clave en materia de marketing

transmedia y construccion de marca.

Oscar Bilbao definid el caso Barbie como una auténtica masterclass de marketing
transmedia. Destacé en primer lugar que la autenticidad es fundamental para conectar
con las audiencias actuales. La campafna no evito las criticas historicas hacia la mufieca,
sino que las incorpord inteligentemente dentro de su narrativa, convirtiendo las
debilidades en fortalezas. En la era digital, ocultar vulnerabilidades es poco efectivo;

mejor integrarlas como parte del relato de la marca.

Bilbao también resalté el equilibrio logrado entre nostalgia y renovacion, respetando la
herencia de la marca mientras la adaptaban a los nuevos tiempos. Este punto intermedio
entre lo familiar y lo innovador es uno de los mayores retos para las marcas, y Barbie lo
consiguié con éxito. Asimismo, valoré la estrategia de crear contenidos con multiples
capas de significado, que permitieron atraer tanto a nifilos con la diversion y colores
vibrantes, como a adultos con referencias culturales mas complejas, en una féormula
similar a la del entretenimiento familiar en Pixar, que maximiza el alcance sin perder

profundidad.

En el plano visual, subrayé la importancia de mantener una coherencia estética potente,
con el iconico rosa de Barbie como hilo conductor, que ayudd a construir una identidad

visual inmediata y reconocible en un entorno saturado de contenidos.

Por ultimo, Bilbao sefalé que la valentia para jugar con la propia imagen de marca, para

reirse de si misma y cuestionar sus propios estereotipos, fue quiza la leccion mas valiosa.



Esta transparencia y evolucién resonaron fuertemente con un publico contemporaneo que

valora la honestidad y el cambio genuino.

Por su parte, Freire record6 que, mas alla de Barbie, también hay mucho que aprender de
otros universos transmedia exitosos como Lego, Super Mario o Sonic. Subrayé que las
marcas llevan anos intentando emular a grandes franquicias como Star Wars o los
universos de Tolkien, y aunque su voz tiene mas alcance limitado, ha insistido en esta

necesidad durante mas de una década, con eco principalmente en sus estudiantes.

Para concluir, se explord si este modelo de comunicacion transmedia tiene el potencial de
generar un impacto duradero para la marca, mas alla del estreno cinematografico. Ambos

expertos coincidieron en que asi es.

Oscar Bilbao enfatizé que la fuerza del transmedia reside en su capacidad para
trascender el momento puntual del estreno y establecer relaciones profundas y sostenidas
con las audiencias. Puso como ejemplos clasicos obras como The Wizard of Oz (1939) o
El Padrino, que siguen influyendo en multiples ambitos culturales casi un siglo después.
En el caso de Barbie, la pelicula y su estrategia transmedia han sentado un punto de
partida sélido para futuras expansiones, creando activos narrativos, estéticos y tematicos

con gran potencial para evolucionar y adaptarse a nuevos contextos sociales.

Lo mas significativo, segun Bilbao, es la creacion de comunidades de embajadores
auténticos que mantienen vivo el interés, trascendiendo la relacion comercial para
alcanzar una identificacibn personal profunda con la marca. El fendbmeno de
consumidores que decoran sus hogares inspirandose en la estética de Barbie es una

muestra clara de este nivel de conexion.

Por ultimo, destacé que, si Barbie mantiene la coherencia y firmeza en su estrategia, solo
estamos al comienzo de un impacto que puede extenderse durante afios e incluso
generaciones. El éxito inmediato es solo la primera fase; el verdadero poder del

transmedia bien ejecutado es que se trata de una maratén, no de un sprint.

Alfonso Freire coincidié plenamente, afadiendo que mientras la narrativa y la calidad de
la pelicula sean bien recibidas, el universo transmedia de la marca crecera con mas
historias, personajes y productos, ampliando la comunidad de fans. Cit6 ejemplos
consolidados como los universos de Lovecraft, Star Wars o Marvel, preguntandose
retéricamente quién podria imaginar que estos mundos desapareceran algun dia, lo que

subraya la capacidad de las narrativas transmedia para generar impacto a largo plazo.



La conversacidén con los expertos confirma que la narrativa transmedia, especialmente
cuando se articula a través del cine, ofrece un enfoque excepcional para construir
ecosistemas culturales ricos y duraderos alrededor de una marca. En el caso de Barbie,
esta estrategia ha demostrado ser particularmente eficaz al combinar innovaciéon y
tradicion: se respetd la herencia histérica de la marca, pero se renovo con una

perspectiva contemporanea que conecta con diversas generaciones y publicos.

El éxito de la campafa radica en su autenticidad y capacidad para abordar criticamente
su propio pasado, algo que genera una conexion emocional profunda y sincera con la
audiencia. Este enfoque, junto con la interaccion fluida entre multiples formatos desde
redes sociales hasta colaboraciones de moda y experiencias urbanas, ha permitido
transformar un lanzamiento cinematografico en un fenémeno cultural participativo y
expansivo. La implicacién activa de la comunidad, que se convierte en cocreadora del
universo narrativo, multiplica el alcance y la resonancia de la marca, superando el impacto

tradicional de una campafia publicitaria convencional.

Sin embargo, los expertos también advierten sobre los riesgos asociados a este tipo de
estrategias intensivas, como la saturacion mediatica, la dificultad para mantener la
coherencia en el mensaje ante tantos colaboradores y la posible percepcion de
oportunismo en discursos sensibles. La clave para mitigar estos riesgos reside en una
ejecucion cuidada, que mantenga el equilibrio entre innovacién, relevancia y respeto a la

identidad original de la marca.

Ademas, se destaca que el modelo transmedia no se limita a un éxito momentaneo sino
que tiene el potencial de generar impacto y valor a largo plazo. La creacion de un
universo narrativo solido, con elementos visuales, sonoros y tematicos faciimente
reconocibles, genera referentes culturales compartidos que perduran mas alla del estreno
y sirven como base para futuras expansiones, productos y subnarrativas. Esto crea una
comunidad fiel y comprometida que identifica la marca como parte de su experiencia

personal y cultural.

Finalmente, el caso Barbie ofrece valiosas lecciones para otras marcas y franquicias: la
importancia de ser auténtico y autocritico, de jugar con la propia imagen para generar
empatia, de crear contenido que funcione en multiples niveles para distintas audiencias, y
de disefiar una identidad visual coherente y distintiva. Estas practicas, combinadas con un
enfoque estratégico sdélido y una inversion significativa, permiten no solo captar la

atencion del publico, sino sostenerla y expandirla en el tiempo.



En suma, la experiencia de Barbie reafirma que la comunicacion transmedia bien
ejecutada es un camino efectivo para construir universos de marca vivos, dinamicos y con
un impacto cultural duradero, capaces de adaptarse y evolucionar con las nuevas

generaciones y contextos sociales.

4. Conclusiones

El presente trabajo ha permitido realizar un analisis profundo sobre el impacto de las
estrategias de narrativa transmedia y branded content en el contexto de la pelicula Barbie
(2023), revelando como estos enfoques comunicativos tienen la capacidad de redefinir la

percepcion de una marca con un fuerte arraigo cultural.

La investigacion demuestra que, en la era de la convergencia mediatica, las marcas que
buscan mantener su relevancia deben apostar por modelos narrativos integrados,
participativos y emocionalmente conectados con las audiencias. En este sentido, el caso
de Barbie se presenta como un ejemplo paradigmatico de éxito en la implementacion de

una estrategia transmedia que supera la promocion cinematografica tradicional.

A lo largo del estudio se ha constatado que la campafia de Barbie no fue una accién de
marketing aislada, sino una construccidn narrativa expansiva y multicanal que supo
aprovechar codigos culturales contemporaneos, la nostalgia colectiva y las nuevas

dinamicas de consumo digital.

La marca logré articular un universo simbolico reconocible y atractivo, generando
engagement a través de plataformas online y offline, experiencias inmersivas,
colaboraciones estratégicas y una activa participacion del publico. Esta combinacién
permitié crear una experiencia de marca que trascendié el contenido audiovisual original,

instalandose en la conversacion publica y consolidandose como fendémeno social.

Los datos obtenidos mediante encuestas reflejan que el publico joven, en el rango de 18 a
35 anos, respondié de manera muy favorable a la propuesta transmedia de Barbie. Los
usuarios no solo consumieron la pelicula a raiz de exponerse a la campafa, sino que
interactuaron con su universo narrativo desde multiples frentes, generando contenidos,
participando en redes sociales y apropiandose simbolicamente de los valores promovidos
por la marca. Este comportamiento evidencia un cambio en el rol del consumidor, que
evoluciona de espectador pasivo a prosumidor, es decir, a co-creador activo de la

narrativa de marca.



Las entrevistas con expertos han contextualizado estos resultados desde una perspectiva
profesional y critica. Los especialistas coincidieron en que el éxito de Barbie residié en la
capacidad para integrar de manera coherente multiples canales y discursos, abordando
incluso las controversias historicas vinculadas a la marca, como los estereotipos de género
y belleza. En lugar de evitar estos temas, Mattel los incorporé como elementos de reflexion,

conectando asi con una audiencia mas exigente, critica y diversa.

Un aspecto especialmente relevante del caso es la creacién de un universo de marca
sostenible en el tiempo. Tal y como se planted en los objetivos de este trabajo, no se tratd
unicamente de una accion promocional eficaz, sino de una operacion estratégica que ha
renovado la identidad de Barbie ante el publico. El cambio de significado del color rosa, la
apuesta por la inclusién y la diversificacion de formatos narrativos reflejan una comprensién

profunda de las demandas culturales actuales.

No obstante, es fundamental senalar algunos riesgos inherentes a las campafas
transmedia de gran escala, como la posible saturacion mediatica, la dilucion del mensaje
por la multiplicidad de colaboradores o la percepcion de oportunismo al emplear discursos
sociales como el feminismo. En el caso de Barbie, estos desafios fueron gestionados con
eficacia, aunque no exentos de controversia, lo que evidencia la necesidad de
planificacion estratégica, autenticidad discursiva y coherencia narrativa para el éxito en

este tipo de iniciativas.

Desde una perspectiva mas amplia, este trabajo invita a reflexionar sobre el potencial del
cine como plataforma para construir universos transmedia. Mas alla de su funcion como
producto de entretenimiento, las peliculas pueden convertirse en nodos centrales de
ecosistemas narrativos que prolongan su vigencia, amplifican su impacto y fomentan
comunidades activas en torno a la marca. Barbie ha sido mucho mas que una pelicula:

una experiencia colectiva, un fenémeno cultural y una reinvencion de marca.



En definitiva, este estudio evidencia que una estrategia transmedia bien concebida es
mucho mas que una herramienta de promocidén; es un mecanismo complejo de
construccion y transformacién cultural. En el caso de Barbie, la campana se convirtié en
un ejercicio de reinvencion que fue capaz de actualizar y expandir el significado social de
la marca, adaptandola a los valores y sensibilidades contemporaneas sin perder su

identidad esencial.

Lejos de limitarse a transmitir un mensaje unidireccional, la campafa establecid un
didlogo activo con su audiencia, promoviendo la participacion y la co-creacién de
contenidos que enriquecieron la experiencia de la marca. Esta interaccion contribuy6 a
fortalecer vinculos emocionales y a consolidar comunidades que se sienten
representadas y comprometidas, lo cual es fundamental para la sostenibilidad a largo

plazo de cualquier marca en el panorama digital actual.

Asimismo, a través de este analisis se le da importancia a abordar la comunicaciéon
transmedia desde una perspectiva interdisciplinaria, que integre aspectos narrativos,
culturales, tecnoldgicos y comerciales, permitiendo que la estrategia funcione como un
ecosistema vivo capaz de responder a las dinamicas sociales y culturales en constante

evolucion.

Finalmente, este trabajo reafirma que la implementacion de valores sociales relevantes,
tales como la inclusion, la diversidad y el empoderamiento, no solo favorece la aceptaciéon
y conexién con el publico, sino que también posiciona a la marca como un actor cultural
influyente. En consecuencia, las campafas transmedia disefadas con profundidad
conceptual y sensibilidad social tienen el potencial de trascender el ambito comercial,
incidiendo en la construccion de imaginarios colectivos y contribuyendo a la

transformacioén de discursos sociales.

A partir de los resultados obtenidos, este trabajo plantea diversas lineas de investigacion
futura que podrian complementar y ampliar los hallazgos aqui presentados. Entre ellas,

destaca la realizacion de estudios comparativos con otras campafas transmedia recientes



en la industria cinematografica, como The Super Mario Bros Movie o The Lego Movie,
para identificar similitudes, diferencias estratégicas y elementos comunes en cuanto a

narrativa, participacion del usuario y repercusion en la percepcion de marca.

En lo personal, este trabajo ha sido una oportunidad para aplicar teoria a un caso real y
reciente, enriqueciendo no solo mi formacién académica, sino también mi criterio
profesional de cara al futuro. Considero que este tipo de analisis son cada vez mas
necesarios, dado que las marcas no solo comunican productos, sino valores, discursos y
representaciones que influyen directamente en la cultura popular y en el comportamiento

del consumidor.
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6. Anexo

Campana de promocidén de la pelicula Barbie (respuestas)



https://www.elmundo.es/f5/comparte/2023/07/24/64be5190e85ece4c678b456f.html
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1nqvxdaduujZ8FsMEaKvM4z2Rex_zIwvYVQmZgt-s4R8/edit?usp=sharing
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